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ABSTRACT 
Umbul Ponggok tourism manager conducts promotional activities through social media 
such as instagram and website. Managers hope that utilizing social media as a media 
campaign can attract public to visit. The purpose of this study is to analyze the 
characteristics of respondents and social media, to analyze the extent of the effectiveness 
of social media, also what factors influence the effectiveness of promotion. The location 
of this study is in Ponggok Village, Polanharjo District, Klaten Regency, Central Java 
with total number of respondents was 30 from website and 85 from instagram. This study 
uses a quantitative approach with an online questionnaire instrument and is supported by 
qualitative data. The results showed the majority of respondents who accessed social 
media of Umbul Ponggok namely women, average 21 years old as S1 students with an 
average expenditure of Rp 2,756,000 per month and originating from West Java / DKI 
Jakarta. Respondents considered information on social media was clear and complete. 
The use of social media is very effective at the stage of interest and desire. The factors 
that influence the effectiveness of promotion at interest level are income and 
completeness of information, in desire level are information clarity and attractiveness, 
while on action level are the level of income and completeness of information.  
Keywords : promotion, social media, village tourism 
ABSTRAK 
Pengelola wisata Umbul Ponggok melakukan kegiatan promosi melalui media sosial 
seperti instagram dan website. Pengelola berharap dengan memanfaatkan media sosial 
sebagai media promosi dapat menarik minat masyarakat untuk berkunjung. Tujuan 
penelitian ini untuk menganalisis karakteristik responden dan media sosial, menganalisis 
sejauh mana efektivitas media sosial serta faktor apa saja yang memengaruhi efektivitas 
promosi. Lokasi penelitian di Desa Ponggok, Kecamatan Polanharjo, Kabupaten Klaten, 
Jawa Tengah dengan jumlah responden sebanyak 30 responden website dan 85 responden 
instagram. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif didukung oleh data 
kualitatif. Hasil penelitian menunjukan mayoritas responden pengakses media promosi 
Umbul Ponggok yaitu perempuan, berusia rata-rata 21 tahun berprofesi sebagai 
mahasiswa S1 dengan pengeluaran rata-rata Rp 2.756.000 perbulan dan berasal dari Jawa 
Barat/DKI Jakarta. Responden menilai informasi pada media sosial tersebut jelas dan 
lengkap. Penggunaan media sosial sangat efektif pada tahap interest dan desire. Faktor-
faktor yang memengaruhi efektivitas promosi pada tahap interest adalah tingkat 
pendapatan dan kelengkapan informasi, pada tahap desire adalah kejelasan informasi dan 
daya tarik, dan pada tahap action adalah tingkat pendapatan dan kelengkapan informasi. 
Kata Kunci : desa wisata, media sosial, promosi 
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PENDAHULUAN 
Indonesia merupakan negara yang memiliki sumber daya alam (SDA) yang 
kaya. Kekayaan SDA ini membuat Indonesia memiliki potensi wisata berbasis 
alam yang tinggi jika dikelola dan dimanfaatkan dengan baik. Selain itu, kekayaan 
SDA memiliki ketertarikan sendiri bagi wisatawan khususnya wisatawan 
mancanegara. Hal ini dibuktikan dengan adanya peningkatan kunjungan 
wisatawan mancanegara di tahun 2017 sebanyak dua juta (Kemenper 2017) . 
Meningkatnya jumlah kunjungan wisata ini menandakan bahwa perkembangan 
pariwisata di Indonesai mengalami peningkatan yang signifikan. Berkembangnya 
wisata di Indonesia didukung dengan kekayaan SDA membuat beberapa pihak 
termasuk pemerintah untuk mengembangkan pariwisata alternatif yaitu village 
tourism/rural tourism atau yang disebut dengan desa wisata. Konsep dari desa 
wisata ini yaitu menawarkan potensi desa menjadi komoditas utama dalam 
kegiatan wisatanya, seperti alam yang masih asri dan bersih, makanan yang 
menjadi ciri khas, tradisi dan budaya yang relatif masih di pegang teguh secara 
turun temurun dan sistem pertanian yang masih tradisional. Pernyataan ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Zakaria (2014) bahwa faktor 
pendukung seperti makanan yang khas, sistem pertanian yang masih asli dan 
sistem sosial yang turut mewarnai sebuah kawasan desa wisata. Selain itu konsep 
desa wisata yang menjaga keseimbangan lingkungan dan memberdayakan 
masyararakat membawa manfaat dengan meningkatnya kesejahteraan masyarakat 
lokal yang mendiami wilayah tersebut. Hal tersebut didukung oleh Peraturan 
Pemerintah Nomor 50 Tahun 2011 tentang Rencana Induk Kepariwisataan 
Nasional menjelaskan bahwa desa wisata merupakan salah satu strategi untuk 
meningkatkan potensi dan kapasitas sumber daya lokal yang tersedia di 
masyarakat. 
Umbul Ponggok merupakan salah satu objek wisata yang berada di Desa 
Ponggok Kabupaten Klaten Jawa Tengah. Wisata Umbul Ponggok mendapat 
julukan Bunaken Van Klaten, lantaran menawarkan panorama bawah air dengan 
air yang jernih seperti sedang menyelam di kawasan Bunaken. Selain itu wisata, 
Umbul Ponggok terkenal dengan underwater photography dengan berbagai paket 
foto yang ditawarkan oleh pengelola. Dahulu Umbul Ponggok merupakan mata 
air peninggalan Gula Pabrik Ponggok (Suikerfabriek Ponggok) yang dimanfaatkan 
untuk pengairan perkebunan tebu yang ada di Polanharjo, Karanganon, dan Ceper. 
Seiring perkembangan zaman, Pemerintah Desa Ponggok yang dibantu oleh 
masyarakat mengubah Umbul Ponggok menjadi obyek wisata, karena pemerintah 
Desa melihat adanya potensi wisata pada Umbul Ponggok. Wisata Umbul 
Ponggok ini dikelola langsung oleh masyarakat Ponggok yang terbentuk ke dalam 
BUMDes (Badan Usaha Milik Desa) Tirta Mandiri. Berkat kerja keras masyarakat 
Desa Ponggok dalam membangun dan mengelola Umbul Ponggok ini 
membuahkan hasil berupa terpilihnya Desa Ponggok sebagai desa wisata terbaik 
di Indonesia untuk kategori pemberdayaan masyarakat di tahun 2017. 
Pengelola wisata Umbul Ponggok telah melakukan kegiatan promosi agar 
masyarakat dapat mengetahui keberadaan Umbul Ponggok dan menarik minat 
masyarakat untuk berkunjung. Kegiatan promosi ini dilakukan melalui media 
konvensional yaitu brosur dan leaflet, dan media sosial yaitu instagram dan 
website. Namun seiring berkembangnya zaman pengelola lebih aktif 
mempromosikan wisata Umbul Ponggok melalui media sosial. Karena pengelola 
merasa setelah mengunggah kegiatan wisata ke media sosial tersebut wisata 
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Umbul Ponggok lebih dikenal oleh masyarakat. Pernyataan ini didukung oleh 
penelitian dari Ratnaningtyas dan Widyasmoro (2016) mengenai pemasaran Desa 
Wisata Kalibuntung di Kabupaten Bantul menyatakan bahwa penggunaan media 
promosi yang baik dan sesuai dengan karakteristik pengunjung akan 
meningkatkan jumlah pengunjung yang datang ke desa wisata. Namun masyarakat 
Ponggok memiliki keterbatasan akan pengetahuan mengenai pengoperasian media 
sosial. Pengelola media sosial mengakui segala bentuk informasi yang terkait 
webiste dan instagram diperoleh secara mandiri tanpa ada pelatihan sebelumnya. 
Segala kendala yang dialami oleh pengelola ditindak lanjuti sesuai dengan 
pengetahuan mereka yang terbatas. Sehingga penulis ingin mengetahui sejauh 
mana efektivitas media sosial yang dikelola oleh Umbul Ponggok dapat 
menarik minat pengunjung? 
Promosi merupakan suatu pengenalan wisata Umbul Ponggok kepada calon 
pengunjung. Promosi dapat dilakukan menggunakan media konvensional maupun 
media sosial. Seiring berjalannya waktu pengelola lebih menekankan media sosial 
sebagai media promosi wisata Umbul Ponggok, karena promosi melalui media 
sosial meningkatkan jumlah pengunjung sebanyak 202 ditahun 2015. Promosi 
akan dikatakan efektif jika informasi yang disampaikan sampai kepada calon 
pengunjung dan calon pengunjung tertarik untuk mengunjungi kawasan. Sehingga 
penting untuk menganalisis karakteristik pengakses dan karakteristik media 
sosial media promosi wisata Umbul Ponggok. 
Efektivitas promosi dapat dipengaruhi oleh karakteristik pengakses dan 
kararakteristik media sosial yang di ukur melalui interest (ketertarikan), desire 
(keinginan) dan action (tindakan). Sehingga penting untuk menganalisis sejauh 
mana efektivitas media sosial sebagai media promosi wisata Umbul ponggok. 
Dalam mencapai efektivitas media sosial sebagai media promosi wisata 
Umbul Ponggok, tentu ada faktor-faktor yang memengaruhi sejauh mana 
efektivitas media tersebut. Tidak semua faktor dapat mempengaruhi efektivitas 
promosi tersebut. Sehingga penting untuk menganalisis faktor-faktor apa saja 
yang memengaruhi media sosial sebagai media promosi wisata Umbul 
Ponggok. 
TINJAUAN PUSTAKA 
Efektivitas Media Sosial sebagai Media Promosi Kampung Wisata 
Promosi agrowisata dilakukan untuk meningkatkan jumlah pengunjung, 
memberikan informasi kepada pengunjung yang telah datang, serta mengingatkan 
pengunjung agar melakukan kunjungan kembali (Yoezer 2015). Pengelola 
kampung wisata dapat melakukan promosi untuk meningkatkan jumlah 
pengunjung dengan cara memanfaat media sosial sebagai media promosi dan di 
kemas secara menarik, karena hal ini dapat menarik calon pengunjung untuk 
mengunjungi kampung wisata. 
Informasi akan lebih efisien jika pengelola Umbul Ponggok mengemas 
pesan secara baik. Membuat calon pengunjung tertarik untuk membaca informasi 
mengenai Umbul Ponggok, setelah membaca informasi yang disampaikan calon 
pengunjung memiliki perasaan ingin tahu lebih juah untuk mengenai desa wisata, 
dan menimbulkan keinginan untuk mengunjunginya, akhirnya membuat calon 
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pengunjung mengunjungi Umbul Ponggok informasi Menurut Stevani R (2013), 
pesan yang efektif dari model AIDA memenuhi karakteristik sebagai berikut: 
1.  Menimbulkan perhatian (Attention), informasi harus menarik perhatian 
khalayak sasarannya, baik pembaca, pendengar atau pemirsa. Sangat 
diperlukan gambar atau tulisan yang menyolok, lagu yang menarik, serta kata-
kata yang mengandung janji, jaminan, keistimewaan dan lain-lain. 
2.  Menimbulkan minat (Interest), infromasi yang disampaikan harus dapat 
menimbulkan perasaan ingin tahu yang lebih jauh sehingga konsumen mau 
melihat atau membaca dengan lebih seksama. 
3.  Menimbulkan keinginan (Desire), kebutuhan atau keinginan untuk memiliki, 
memakai atau melakukan sesuatu harus dibangkitkan. 
4.  Membuat tindakan (Action), upaya untuk membujuk calon pembeli agar 
segera melakukan tindakan pembelian, selanjutnya apabila konsumen puas 
dengan produk yang dibeli, maka akan terjadi pembelian ulang produk yang 
bersangkutan. 
Karakteristik Media 
Komunikasi yang dilakukan oleh pengelola kampung wisata melalui media 
sosial memerlukan keahlian agar berjalan secara efektif. Informasi yang 
disampaikan kepada khalayak harus lengkap, pesan disampaikan harus jelas, 
singkat, padat dan tidak terlalu banyak basi-basi, dan kalimatnya harus mudah 
dimengerti. Menurut Kusumastuti (2009) ada 7 prinsip komunikasi bisnis agar 
berjalan secara efektif meliputi completeness lengkap, consiceness jelas, singkat 
dan padat, concretness spesifik dan tidak abstrak, consideration 
mempertimbangkan situasi penerima, clarity mudah dipahami, courtesy bertata 
krama, correctness cermat. 
1. Completeness (lengkap). Berisi semua materi yang diperlukan agar 
penerimapesan dapat memberikan tanggapan yang sesuai dengan harapan 
pengirim pesan. Informasi yang lengkap akan memberikan kepastian dan 
kepercayaan. 
2. Consiceness (jelas).Dapat mengutarakan gagasan dalam jumlah kata sesedikit 
mungkin (singkat, padat tetapi jelas) tanpa mengurangi makna, namun tetap 
menonjolkan gagasannya. 
3. Consideration (pertimbangan). Menerapkan empati dengan 
mempertimbangkan dan mengutamakan penerima gagasan. 
4. Concretness (kongkrit). Disampaikan dengan bahasa yang gamblang pasti dan 
jelas 
5. Clarity (kejelasan). Menggunakan bahasa yang mudah dimengerti dan mudah 
diinterpretasikan serta memiliki makna yang jelas. 
6. Courtesy (kesopanan). Disampaikan dengan gaya bahasa dan nada yang sopan, 
sehingga dapat memupuk hubungan baik dalam komunikasi bisnis. 
7. Concretness (ketelitian). Dibuat dengan teliti, dan menggunakan tata bahasa, 
tanda baca dan ejaan dengan benar (formal atau resmi). 
Karakteristik Responden 
Kemajuan teknologi dan informasi di era ini mengharuskan perusahaan atau 
pengelola kampung wisata untuk lebih mengembangkan promosi dan pemasaran. 
Selain itu pengelola kampung wisata juga harus memahami berbagai perilaku 
konsumen terkait dengan perancanaan sebuah promosi agar konsumen tertarik 
dengan promosi yang telah dibuat. Perilaku konsumen menurut Rangkuti (2010) 
adalah studi tentang proses pengambilan keputusan oleh konsumen dalam 
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memilih, membeli, memakai serta memanfaatkan produk, jasa, gagasan atau 
pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan hasrat mereka. Menurut 
Sumarwan (2011), karakteristik konsumen dapat dibedakan berdasarkan 
karakteristik demografi, sosial dan ekonomi konsumen. Karakteristik konsumen 
berdasarkan demografi adalah: 
1. Usia : individu dibedakan menurut usia anak-anak, remaja, dewasa dan orang 
tua. 
2. Jenis kelamin : individu dibedakan berdasarkan jenis kelamin perempuan dan 
jenis kelamin laki-laki. Beberapa produk ditunjukan hanya kepada perempuan 
atau hanya kepada laki-laki. 
3. Pendidikan : individu dapat dijadikan kelompok menurut tingkat pendidikan 
yang dicapai. Pendidikan individu dapat mempengaruhi proses keputusan dan 
pola konsumsi seseorang. Konsumen yang memiliki pendidikan lebih baik 
akan sangat responsif terhadap informasi, pendidikan juga mempengaruhi 
konsumen dalam pilihan produkmaupun merek. 
4. Pekerjaan : individu dapat dijadikan kelompok menurut pekerjaan yang sedang 
dijalani saat ini. 
5. Pendapatan : individu yang berpendidikan tinggi diasumsikan juga memiliki 
pendapatan yang tinggi. Individu pada umumnya menerima pendapatan dalam 
bentuk uang. Pendapatan sangat penting bagi konsumen dari pendapatan 
tersebut konsumen dapat membiayai konsumsinya. 
Kampung Wisata 
Kampung wisata merupakan wisata yang memanfaatkan kearifan lokal serta 
budaya dengan memadukan adat istiadat yang masih dipegang teguh oleh 
masyarakat yang memiliki nilai jual. Pernyataan ini didukung oleh penelitian yang 
dilakukan Adikampana (2016) kampung wisata merupakan suatu kombinasi 
antara atraksi, akomodasi dan fasilitas yang menyatu dengan tata acara dan tradisi 
masyarakat yang berlaku. Kampung wisata harus memiliki tiga kriteria yaitu 
memiliki something to see, something to do dan something to buy. Tujuan dari 
pembangunan desa wisata menurut Priakusmana dan Mulyadin (2001) antara lain 
adalah: 
1.  Mendukung program pemerintah dalam pembangunan kepariwisataan 
dengan menyediakan objek wisata alternatif 
2. Menggali potensi desa untuk pembangunan masyarakat sekitar desa wisata 
3. Memperluas lapangan pekerjaan bagi penduduk desa sehingga dapat 
meningkatkan kesejahteraan dan kualitas hidup masyarakat desa 
4. Mendorong orang kota yang secara ekonomi relative lebih baik, pergi ke desa 
untuk berekreasi (ruralisasi). 
5. Menimbulkan rasa bangga bagi penduduk desa untuk tetap tinggal di desanya 
sehingga mengurangi urbanisasi 
6. Memperkokoh persatuan bangsa sehingga bisa mengatasi disintegrasi. 
Tujuan yang dijelaskan oleh Priakusmana bahwa kampung wisata dibangun 
untuk mendukung program pemerintah dalam bidang kepariwisataan, selain itu 
mengembangkan potensi yang ada di desa serta melibatkan masyarakat dalam 
mengelolanya sehingga membuka lapangan pekerjaan bagi masyarakat dan secara 
tidak langsung menurunkan tingkat urbanisasi, selain itu adanya desa wisata 
meningkatkan perekonomian di desa. 
 
  
  
pISSN 1693-3699   Jurnal Komunikasi Pembangunan 
eISSN 2442-4102 Februari 2019, Volume 17, No. 1  
 
18  
 
Kerangka Pemikiran 
Desa wisata merupakan kegiatan wisata yang menawarkan potensi desa 
menjadi komoditas utama wisata. Potensi desa ini memerlukan komunikasi 
pemasaran secara efektif untuk menunjang kegiatan promosi, agar menarik 
wisatawan untuk mengunjungi desa wisata. Komunikasi pemasaran dapat 
dilakukan melalui media sosial seperti website dan instagram. Media website dan 
instagram dianggap efektif untuk melakukan promosi, karena pengelola 
menganggap promosi melalui media sosial tidak perlu mengeluarkan biaya yang 
besar. Promosi melalui website dikatakan efektif jika karakteristik website 
(kelengkapan informasi, frekuensi pesan, kejelasan informasi dan desain pesan) 
dapat memengaruhi efektivitas promosi. Selain itu promosi melalui instagram 
dikatakan efektif jika karakteristik instagram (kelengkapan informasi, frekuensi 
pesan, kejelasan informasi dan daya tarik foto) dapat memengaruhi efektivitas 
promosi. 
Era sekarang masyarakat cenderung mencari informasi melalui media sosial 
seperti website dan instagram, karena hal ini dapat memudahkan masyarakat 
untuk mendapatkan informasi secara cepat juga lengkap. Masyarakat yang 
mengakses website dan instagram memiliki latar belakang yang berbeda, hal ini 
didasari oleh faktor internal individu yang terdiri dari umur, jenis kelamin, tingkat 
pendidikan, jenis pekerjaan dan tingkat pendapatan (Sumarwan 2011). Faktor 
internal individu atau karakteristik pengakses diduga akan memengaruhi 
efektivitas promsoi dalam bentuk konsep IDA. Konsep IDA ini merupakan 
turunan dari onsep AIDA yaitu Attention merupakan upaya untuk mendapatkan 
perhatian konsumen yang terlihat dari perubahan sikap konsumen. Interest 
merupakan rasa ketertarikan konsumen terhadap informasi yang disajikan dalam 
media website dan instagram. Desire merupakan keinginan konsumen untuk 
mencari informasi lebih lanjut dan Action merupakan tindakan konsumen untuk 
membeli dan menikmati objek wisata (Keller 2006). Namun pada penelitian ini 
seluruh responden telah dianggap perhatian terhadap website dan instagram. Hal 
ini dibuktikan dengan responden mem-follow instagram dan mengakses website. 
Artinya responden berada pada tahap interest terhadap kedua media sosial Umbul 
Ponggok, hingga menimbulkan minat responden untuk mencari informasi lebih 
dalam mengenai wisata Umbul Ponggok dan akhirnya mendorong masyarakat 
untuk berkunjung ke Umbul Ponggok. 
Hipotesis 
Berdasarkan kerangka yang telah dibuat pada gambar 2, maka hipotesis 
yang diajukan adalah sebagai berikut: 
1. Diduga karakteristik responden (usia, jenis pekerjaan, tingkat pendidikan, 
motivasi, jangkauan geografis dan tingkat pengeluaran) memengaruhi 
efektivitas promosi pada tingkat interest. 
2. Diduga karakteristik responden (usia, jenis pekerjaan, tingkat pendidikan, 
motivasi, jangkauan geografis dan tingkat pengeluaran) memengaruhi 
efektivitas promosi pada tingkat desire. 
3. Diduga karakteristik responden (usia, jenis pekerjaan, tingkat pendidikan, 
motivasi, jangkauan geografis dan tingkat pengeluaran) memengaruhi 
efektivitas promosi pada tingkat action. 
4. Diduga karakteristik instagram (kejelasan informasi, kelengkapan informasi, 
frekuensi pesan dan daya tarik foto) memengaruhi efektivitas promosi pada 
tingkat interest. 
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5. Diduga karakteristik instagram (kejelasan informasi, kelengkapan informasi, 
frekuensi pesan dan daya tarik foto) memengaruhi efektivitas promosi pada 
tingkat desire. 
6. Diduga karakteristik instagram (kejelasan informasi, kelengkapan informasi, 
frekuensi pesan dan daya tarik foto) memengaruhi efektivitas promosi pada 
tingkat action. 
7. Diduga karakteristik website (desain website, kelengkapan informasi, 
kejelasan informasi, dan frekuensi pesan) memengaruhi efektivitas promosi 
pada tingkat interest. 
8. Diduga karakteristik website (desain website, kelengkapan informasi, 
kejelasan informasi, dan frekuensi pesan) memengaruhi efektivitas promosi 
pada tingkat desire. 
9. Diduga karakteristik website (desain website, kelengkapan informasi, 
kejelasan informasi, dan frekuensi pesan) memengaruhi efektivitas promosi 
pada tingkat action. 
METODE PENELITIAN 
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 
kuantitatif yang didukung dengan data kualitatif. Dalam pendekatan kuantitatif, 
penelitian ini menggunakan metode penelitian survei. Penelitian survei adalah 
penelitian dengan cara mengumpulkan data dari responden yang banyak 
jumlahnya dengan menggunakan kuesioner (Effendi dan Tukiran 2014). Data dan 
informasi yang diperoleh secara kualitatif digunakan untuk mendukung serta 
sebagai interpretasi terhadap data yang diperoleh dari pendekatan kuantitatif. 
Pendekatan kualitatif dilakukan melalui observasi dan wawancara mendalam. 
Penelitian ini dilaksanakan di Desa Ponggok, Kecamatan Polanharjo, 
Kabupaten Klaten, Jawa Tengah. Pemilihan lokasi dilakukan secara purposive 
(sengaja) karena berdasarkan hasil penjajakan, Desa Ponggok merupakan desa 
wisata terbaik di Indonesia untuk kategori pemberdayaan masyarakat di tahun 
2017. Kegiatan penelitian ini dilaksanakan sejak bulan Februari 2018 hingga 
September 2018. 
Terdapat dua subjek dalam penelitian ini, yaitu responden dan informan. 
Unit analisis dalam penelitian ini adalah individu yang dipilih menggunakan 
teknik non probability sampling. Populasi dari penelitian ini adalah pengakses 
website dan followers instagram Umbul Ponggok. Jumlah sampel yang diambil 
sebanyak 30 responden website dan 85 responden instagram. Pemilihan 
responden secara spontan atau dapat memilih siapapun yang dianggap dapat 
mewakili populasi (accidental) dan jumlahnya tidak ditentukan. Penetapan 
informan secara sengaja dengan pertimbangan beberapa tertentu (purposive). 
Jenis data berdasarkan sumbernya yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah data primer dan sekunder. Data primer diperoleh dengan melakukan 
observasi dan pengumpulan informasi menggunakan instrumen berupa kuesioner 
kepada 30 orang responden website dan 85 orang responden instagram. 
Sedangkan data sekunder diperoleh dari dokumen-dokumen tertulis seperti data 
yang telah diolah diperoleh dari Kantor Desa Ponggok dan literatur lainnya. 
Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, wawancara mendalam, 
observasi lapang dan analisis dokumen. 
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Analisis data yang digunakan terdiri dari dua bagian yaitu analisis data 
kuantitatif dan analisis data kualitatif. Data kuantitatif yang diperoleh 
menggunakan kuesioner akan diolah menggunakan Microsoft Excel 2010 dan 
SPSS for Windows 16.0. Uji statistik yang digunakan untuk menguji hubungan 
antar variabel dianalisis dan diinterpretasikan dengan menggunakan analisis 
regresi linier berganda. Data kualitatif yang diperoleh melalui wawancara 
mendalam dengan informan dan observasi disajikan secara deskriptif untuk 
mendukung dan memperkuat analisis kuantitatif. Data kualitatif dianalisis melalui 
tiga tahap yaitu reduksi data, penyajian data, dan verifikasi data. 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Media Promosi Umbul Ponggok 
Umbul Ponggok pada mulanya melakukan promosi menggunakan media 
baliho. Baliho tersebut diletakan di sepanjang pinggir jalan saat memasuki 
kawasan Desa Ponggok. Namun hal ini dirasa kurang efektif untuk wisatawan 
yang pertama kali berkunjung ke Umbul Ponggok.Walaupun dibantu oleh 
perangkat lunak penunjuk arah atau GPS terkadang hal ini kurang akurat. Selain 
menggunakan media baliho pengelola Umbul Ponggok menggunakan media 
brosur untuk melakukan promosi, namun hal ini dirasa kurang efektif karena 
membutuhkan dana yang cukup banyak dan membutuhkan banyak waktu untuk 
menyebarkannya. Pihak Dinas Kebudayaan Pariwista dan Dinas Olah Raga 
Kabupaten Klaten pun membantu dalam hal mempromosikan Umbul Ponggok. 
Promosi yang dilakukan ketika pihak dinas melakukan study banding ke obyek-
obyek wisata yang ada di Jawa Tengah dengan menyebarkan brosur yang 
dititipkan oleh pengelola Umbul Ponggok. Pihak Dinas Kebudayaan Pariwisata 
dan Dinas Olah Raga membantu promosi Umbul Ponggok semata-mata hanya 
untuk meningkatkan taraf ekonomi dan kesejahteraan masyarakat di sekitar obyek 
wisata. 
Tahun 2012 Umbul Ponggok memanfaatkan media sosial sebagai media 
promosi. Promosi melalui media sosial dianggap efektif untuk menarik minat 
pengunjung, hal ini dibuktikan dengan meningkatnya jumlah pengunjung sebelum 
menggunakan media sosial sebanyak 165,034 pada tahun 2008 dan setelah 
menggunakan media sosial sebanyak 367,019 pada tahun 2015. Umbul Ponggok 
memanfaat media sosial seperti instagram, karena Indonesia menjadi pengguna 
terbanyak instagram hal ini secara tidak langsung menguntung pengelola untuk 
mengenalkan Umbul Ponggok dan promosi melalui instagram menghemat waktu 
dan biaya. Promosi melalui instagram dilakukan dengan mem-posting foto setiap 
seminggu sekali, mem-posting video dua minggu sekali dan membuat instastory 
saat diperlukan. Selain media sosial instagram, Umbul Ponggok memanfaat 
website sebagai media promosi, karena website dianggap sebagai media yang 
universal bagi semua pengunjung atau wisatawan domestik maupun mancanegara. 
Alamat website yang dimiliki oleh Umbul Ponggok sendiri adalah 
UmbulPonggok.com.  
Karakteristik Pengakses 
Jenis kelamin merupakan perbedaan biologis individu yang dibedakan atas 
dua kategori yaitu perempuan dan laki-laki. Responden dalam penelitian ini 
didominasi oleh perempuan baik dalam mengakses website maupun instagram 
yaitu sebesar 63,3 persen dan 54,1 persen. Data tersebut mengindikasikan bahwa 
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mayoritas responden yang mengaskes website dan instagram umbul ponggok 
adalah perempuan. Menurut hasil wawancara dan berdasarkan pengamatan, hal ini 
disebabkan karena perempuan cendurung mengisi waktu luang dengan mengakses 
internet. Mayoritas dalam penelitian ini adalah responden dengan usia dewasa (≥ 
21 tahun) baik dalam website sebesar 73,3 persen maupun Instagram sebsar 70,6 
persen. Hal tersebut disebabkan karena rata-rata responden yang mengisi kuisoner 
merupakan pengguna media sosial aktif yang berasal dari kalangan mahasiswa 
dan pegawai. 
Sebanyak 21 orang atau 70,0 persen responden website berpendidikan 
terakhir SMA dan sebanyak 57 orang atau 67,1 persen responden instagram 
berpendidikan terakhir SMA. Hal ini disebabkan rata-rata responden yang 
berpendidikan terakhir SMA memanfaatkan waktu luang untuk mengakses 
internet, baik untuk mencari informasi maupun sekedar menghibur diri. Sebanyak 
25 orang responden atau 83,3 persen responden website tergolong 
pelajar/mahasiswa dan sebanyak 62 orang atau 72,9 persen responden instagram 
tergolong pelajar/mahasiswa. Hal tersebut karena pelajar/mahasiswa tergolong 
yang memiliki keterdedahan yang tinggi dibandingkan dengan jenis pekerjaan 
lainnya. Sebanyak 73,3 persen responden website berasal dari Jawa Barat/DKI 
dan sebanyak 62 orang atau 72,9 persen responden intstagram berasal dari Jawa 
Barat/DKI. Hal ini mengindikasikan bahwa responden yang berasal dari Jawa 
Barat/DKI lebih tertarik mencari informasi Umbul Ponggok melalui website dan 
instagram. Persentase pendapatan responden website maupun instagram 
mayoritas berada pada kategori sedang sebesar 90 persen website dan 82,4 persen 
instagram. Hal ini dikarenakan mayoritas yang mengisi kuisoner penelitian ini 
adalah pelajar dan mahasiswa yang belum memiliki pendapatan tetap dan masih 
tergantung pada uang saku yang diberikan. 
Karakteristik Media Sosial Umbul Ponggok 
Mayoritas responden website maupun instagram berada pada kategori tinggi 
sebanyak 66,7 persen website dan 89,4 persen instagram. Artinya responden 
menganggap website dan instagram telah menyampaikan informasi dengan jelas 
dan lengkap, intensitas dalam meng-update postingan sering, dan desain web atau 
foto di instagram menarik perhatian responden. Berdasarkan variabel kejelasan 
informasi sebesar 93,3 persen responden website dan 97,6 persen responden 
instagram menyatakan bahwa informasi yang disajikan oleh website maupun 
instagram sudah jelas, hal tersebut dinilai berdasarkan penggunaan kalimat yang 
digunakan, penyajian informasi dan penggunaan foto untuk membantu 
menjelaskan informasi. 
Efektivitas Promosi Media Sosial Wisata Umbul Ponggok 
Promosi yang dilakukan pengelola wisata Umbul Ponggok melalui media 
sosial khususnya website dan instagram, pada tahap interest tergolong sangat 
efektif. Hal ini ditunjukan dengan 100,0 persen responden website maupun 
instagram tertarik untuk mengunjngi kedua media sosial ini untuk mencari 
informasi mengenai wisata Umbul Ponggok. Kehadiran website dan instagram 
Umbul Pongok berhasil dalam meningkatkan pengetahuan responden terhadap 
informasi mengenai keberadaan Umbul Ponggok seperti lokasi, fasilitas yang 
tersedia, paket foto underwater, homestay dan contact person pengelola website 
maupun instagram. Seluruh responden memperhatikan informasi yang di unggah 
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dalam website maupun instagram, karena itu merupakan tujuan utama responden 
dalam mengakses media sosial wisata Umbul Ponggok. 
Promosi pada tahap desire ini jumlah responden mengalami penurunan. 
Persentase responden yang masuk pada tahap ini sebanyak 80 persen website dan 
84,7 persen instagram, walaupun begitu promosi yang dilakukan pada tahap 
desire ini tergolong masih sangat efektif baik pada media sosial website maupun 
instagram. Responden yang masuk pada tahap ini ditunjukan dengan respon 
terhadap informasi yang disajikan pada masing-masing media sosial Umbul 
Ponggok. Respon berupa mengirim email ketika ingin mengetahui informasi lebih 
lanjut mengenai wisata Umbul Ponggok. Namun tidak semua responden masuk 
pada tahap ini, karena responden merasa website maupun instagram kurang 
informatif dalam menyediakan informasi mengenai Umbul Ponggok, sehingga 
membuat responden melakukan penelusuran melalui media sosial lainnya atau 
bertanya ke orang lain. 
Selanjutnya pada tahap akhir yaitu tahap action, dimana pada tahap ini 
jumlah responden yang masuk hanya 33,3 persen website dan 52,0 persen 
instgaram. Terdapat perbedaan diantara kedua media sosial Umbul Ponggok, hal 
ini dibuktikan dengan media sosial yang terbilang efektif dalam mendorong 
responden untuk mengunjungi wisata Umbul Ponggok. Responden merasa dengan 
melihat postingan foto dan video di instagram Umbul Ponggok membuat mereka 
tertarik untuk mencoba foto underwater. akhirnya mengajak teman mereka untuk 
mengunjungi Umbul Ponggok. 
Sebaliknya pada media sosial website, pada tahap ini hanya 33,3 persen 
responden yang berminat untuk berkunjung ke Umbul Ponggok. Hal ini 
membuktikan bahwa website tidak cukup kuat untuk menarik minat responden. 
Hal ini dikarenakan responden menilai walaupun tampilan website menarik 
perhatian mereka untuk mencari informasi mengenai Umbul Ponggok, ternyata 
tidak meningkatkan minat kunjung responden. Namun tidak semua responden 
merasa demikian, beberapa responden merasa bahwa website mampu 
meningkatkan minat berkunjung mereka setelah membaca informasi yang 
disajikan oleh website. 
Faktor-Faktor yang Memengaruhi Media Sosial sebagai Media Promosi 
Wisata Umbul Ponggok 
Tahap Interest 
Tingkat pendapatan memengaruhi ketertarikan responden untuk berkunjung 
ke tempat wisata Umbul Ponggok, namun hasilnya negatif. Artinya semakin 
rendah pendapatan yang didapat atau uang saku yang diterima oleh responden 
dalam hitungan satu bulan, responden semakin tertarik untuk berkunjung ke 
Umbul Ponggok. Responden merasa bahwa mulai dari harga tiket hingga 
penyewaan properti dirasa sangat bersahabat bagi kantong pelajar atau 
mahasiswa. Selain itu kelengkapan informasi memengaruhi ketertarikan 
responden untuk mencari informasi mengenai Umbul Ponggok melalui media 
sosial. Responden merasa bahwa media sosial Umbul Ponggok sudah 
menyampaikan informasi yang cukup lengkap mulai dari paket wisata, kontak 
pengelola Umbul Ponggok, homestay dan fasilitas yang ada di Umbul Ponggok. 
Hal tersebut menjadi poin penting bagi responden, karena responden tidak perlu 
mencari informasi mengenai Umbul Ponggok melalui media lain. 
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Tahap Desire 
Terdapat dua faktor yang berpengaruh pada tahap desire ini yaitu faktor 
kejelasan informasi dan faktor daya tarik. Pada tahap ini responden menilai bahwa 
tampilan website yang teratur, tulisan yang terlihat sehingga mudah dibaca dan 
perpaduan warna. Hal ini membuat website mempunyai nilai lebih bagi responden 
dan membuat responden ingin mencari informasi lebih jauh mengenai Umbul 
Ponggok melalui website. Hingga akhirnya responden mengirim email kepada 
pengelola untuk memastikan informasi yang tercantum di website. Selain itu 
kejelasan informasi dianggap faktor terpenting oleh responden, karena dengan ini 
responden dapat memperoleh infomasi secara jelas tanpa harus mencari informasi 
melalui media lain. Pengelola instagram memberikan informasi secara jelas 
membuat responden ingin membaca informasi lainnya pada postingan instagram 
Umbul Ponggok. Selain itu responden merasa bahwa dengan keterbatasan 
instagram dalam pembuatan caption yang dibatasi jumlah kalimatnya membuat 
instagram mengemas pesan secara menarik dan jelas. 
Tahap Action 
Semakin tinngi pendapatan responden, maka semakin tinggi tingkat 
keinginan untuk berkunjung ke wisata Umbul Ponggok. Responden yang 
memiliki pendapatan tinggi merupakan responden yang sudah memiliki 
pendapatan tetap atau yang sudah memiliki pekerjaan yaitu karyawan dan PNS. 
Responden merasa dengan pendapatan yang diterima perbulan, responden dapat 
menyisihkan uang diluar keperluan pokok salah satunya yaitu berwisata. Selain 
itu harga tiket masuk dan paet wisata yang tergolong tidak terlalu mahal semakin 
menarik minat responden, walaupun jarak temput yang terbilang cukup jauh dari 
tempat tinggal responden. Hal ini selaras dengan pernyataan dari Sumarwan 
(2004) bahwa semakin tinggi tingkat pendapatan yang di terima konsumen, maka 
akan meningkatkan kosumsi barang. Konsumen yang memiliki sumber daya yang 
cukup akan memiliki keinginan untuk membeli barang atau jasa. Selain itu faktor 
kelengkapan informasi menjadi faktor terpenting dalam tahap pengambilan 
keputusan, karena responden akan terus mencari informasi tentang semua hal 
yang terkait mengenai Umbul Ponggok sebelum responden memutuskan untuk 
berkunjung. Hal ini selaras degan pernyataan Nitisusastro (2003) bahwa informasi 
yang luas dan mendalam tentang semua hal yang terkait dengan produk yang akan 
dibeli. Responden merasa dengan mereka mengikuti media sosial Umbul 
Ponggok, responden mendapatkan informasi secara lengkap mulai dari nomor 
telepon pengelola Umbul Ponggok hal ini sangat membantu jika admin tidak 
membalas komentar responden dalam kolam komentar atau tidak membalas direct 
message. 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 
kesimpulan seperti berikut ini: 
1. Karakteristik pengakses pada penelitian ini didominasi oleh perempuan, yang 
berusia dewasa dengan rata-rata usia 21 tahun, berpendidikan terakhir 
SMA/sederajat, berprofesi sebagai mahasiswa Rp 2.756.000 perbulan dan 
bertempat tinggal di Jawa Barat/DKI Jakarta. Responden menilai informasi 
pada media sosial dengan jelas dan lengkap, desain website dan foto pada 
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instagram yang menarik, namun intensitas postingan media sosial website 
terbilang jarang dibandingkan dengan instagram. 
2. Penggunaan media sosial sebagai media promosi wisata Umbul Ponggok 
sangat efektif dalam tahap interest dan desire. Pada tahap action instagram 
berada pada kategori efektif sedangkan website berada pada kategori cukup 
efektif. 
3. Faktor-faktor yang memengaruhi media sosial sebagai media promosi wisata 
Umbul Ponggok yaitu pada tahap interest faktor tingkat pendapatan dan 
kelengkapan informasi; tahap desire faktor kejelasan informasi dan daya tarik; 
dan pada tahap action faktor tingkat pendapatan dan kelengkapan informasi. 
Saran 
Berdasarkan simpulan penelitian yang diperoleh peneliti memiliki beberapa 
saran yang diajukan antara lain: 
1. Media sosial Umbul Ponggok perlu meningkatkan interaksi dengan 
masyarakat seperti memberi respon terhadap postingan yang di-tag, 
membalas komentas masyarakat dengan jangka waktu cepat agar hubungan 
dengan konsumen lebih dekat. Menambakan pencantuman mengenai 
infromasi mengenai harga homestay, sehingga masyarakat sebagai calon 
pengunjung dapat memperkirakan biaya yang akan dikeluarkan. 
2. Media sosial Umbul Ponggok perlu mempertahankan kualitas gambar atau 
video yang di posting, karena hal ini menarik perhatian dan meningkatkan 
minat masyarakat dalam berkunjung. Selain itu pengelola perlu menggunakan 
bahasa pada caption yang mudah dimengerti dan persuasif. 
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